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2) チャシドヲー は， 188日年代かb世紀転換期Lこいたる， ピνグ・ビジネスの成長の基礎となった
ものが都市市場の発展であったととを指摘している。 AlfredD. Chandler，‘The Beginning 01 
“Big Bus皿ess'・inAmerican Industry'， Bus問 es HistCITY Review. Vol. 33. No. 1， 1959. 
pp.29. 
3) アメリカにおける近年の家族史研究は.18世紀半ぽ，中間階級において形成された近代的な家
族イメー ジが，第一次大戦後労働者階級にも定着していったことを指摘Lている。 JohnDemos. 


























4) K.マルクス r経済学批判A.(rマルクス・エンゲルλ全集』第13巻.大月番庖)3ペー ジ。こ
の視点は，本論の展開が示すように個人的消費生活過程の径境学的分析にとって重要な視点であ
畠。なお，この点については，尾崎芳治「経済学と歴史変革JlSSO年. 184-186ベー ジ参照。





























雑誌の価格を引き下げ， 先行的に部数の大量拡大をはかった。 Ja皿esD. Norris. Advertising 
and The Transformation of American Society， 1865-1920， 19卯， pp.お 39.





























お，本町広告主は130社，雑誌り広告主は128社てあった。 FrankPresbrey， The History and 
Deve!otment 01 Advertising. 1929. pp. 360-363 























1) F.プレスプジー によれば， 180年代に，需要創造屯ために体系的に広告を利用していたのほ，
サポリオ pイヤル・ベー キング・パウダー ，ピアズ石鹸，アイヴォリ一石鹸の4つの製造業者
だけであった。 1890年代には，このりストにイー ストマシ・コダック社， シアー ズ ロー バッグ
社，クウェイカー ・オー ツ社， シー レディドゥ・ホウィー ト社，ポスタム.-/ Vアル社，ハイン
ツ社=0'ー ルr・ダスト社， ナジzナル・ピスケット社などが加わることになる，ibid. pp. 
338， 360. 
8 (234) 第 150巻第2・3号
(metropolitan zone) とし，その人口を集計している。大都市地帯の人口は，






















12) R. D. McKenzy， The Rise of Metropolitan Community， The President's Research Com' 
田itteeon Social Trends. Recent Social Trends. Vo1. 1. chap. 9， pp目 4干48.
13) 家庭による階級の再生産という視点からアメリカの家族史の研究を総括したS.ターンツは，
このような都市の分節化が，アメりカの大衆消費文化発達の基礎になったとしている。 S.Coontz， 
The Social Origine of Private Life， 1988， pp. 333-337. 
14) R. D. McKenzy， ot. cit.， pp. 444-445. 
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15) ポー デンは，広告が有効に作用する条件として， 次<')5つを挙げている。1.製品全体町需要
が増加傾向にあること。 2 製品差別化の機会が存在すること。 3.消費者が直接に確認できない
ような品質が消費者にとって重要な意味をもっていること。 4 購買動機が高度に情緒的なもの
であること。 5 販売額がある程度の大きさに達すること。 Nei1H. Boden， The Economic 
Effects 01 Advertising， 1947， pp. 427.目 435 生活関連諸科学の成栗を断片的・怒意的に抜き出
1.-.これと自らり製品の品質を結び付け，また製品の訴求点を健民子供への愛情， ロマンスと
いった情緒的動機に移すことによって，企業は広告の効果を飛躍的に高めることに成功した。
1910年代，匡倒的な成功をおきめたヲヲイシュマソ・イー スト中リステ v~の広告キャンベ ン
はまさにこのような手法によるものであった。





















ちは語っている o ……現在では (1924年)，段丘の端は削り取られ，みんな一
つのλ ロープのどこかで生活している。そして，そこからは，頂上に至るまで，
そこで生活している人が持っている望ましいものの全てを目の当たりにするこ




シ ンを映画に入れさせた。 MichaelSchudson. Advertising， The uneasy Persuasion. 1984. 
pp. 101-102. 



















18) R. S. Lynd and H. M. Lynd， Middleto凹n，1929， pp. 82-83抄訳として，中村八朗訳， ['ミ
ドゥルタウンJ，1990年， 84ベー ジ。
19) Department 01 Co皿merce.Bureau of The Censu5， Fifteenth Census 01 The Ui町tedStates， 
1930， Population， Vol. 6， Fa血ilies.p. 10. 
20) ]. F. Steinér~ Recration and Leisure Time Activities. The President's Research Com阻 11'
tee 00 Social Trends. Recent Social Trends， Vo1. 2， p.940 








対処するためのりゾルがあ勺たcJJames D. Norris. op. cit.， pp. 6九92.

























アメリカにおけるマー ヶティ Yグの生成 (1) (239) 93 
2. 1ミドノレタウン」における消費生活の変化と家事労働






















23) R. S. Lynd and H. M. Lynd， Middletown， 1929. 1935年には，大恐慌をはさむ10年間の変化
を確認するために， ζ白地で二度目の調査を行いその成果は， R. S. Lynd and H. M. Lynd， 
Middlet四min Transition. 1935.として1937年公刊される。

























25) ibid.， p.15. 
26) ibid. 
27) ibid. 
28) ibid.， pp. 156戸157目
29) めid.，p. 156 


























30) ibid.， p.53己 ζの新聞は， 1890年には夕刊紙であったが， 1923年には朝刊に変わ勺ている。
1890竿にほ目曜は休刊で，週B自発行であった。

























32) ibid.， p. 163-164. 
33) ibid.， p.162. 
34) ibi・d.p. 165.リンドは， 販売員， 事務・管理職などのいわゆるホワイ卜・カラー 層を指すの
に，ピジネス階飯 (businessclaS5)という用語を使っている。しかし，ここで労働者階級と対
比されているピジネス階級は，市ワイト カラ のうちでもかなり上層の部分である。




の母親の世代で，それぞれ，これに該当するものは， 35人中11人 (31%)，66 


















35) ibid.， p.165. 
36) ibid.， p. 169 
37) ibid ピジネス階級において， メイドの雇用が減ったζとの主要な原因は，メイドの賃金が1890
















の器具のリ λトがこれを物語っている。カーラー 1，173台，アイロン 1，114台，









38) ibid.， p.171. 
39) ibid. 
40) ibid.， p.172. 
41) ibid.， p.173. 




























K. Frank， Childhood and Youth， Recent Socialr Tends， Vol. 2， chap. 15， pp. 751， 792 
100 (246) 第150巻第2・3号
示すのが常であるが，伝統的な母から娘へという家事知識の伝達方式の弱体化，
家庭雑誌などによる新しい家事知識の普及は，上に挙げた，消費生活・家事労
働の様式の変化の受容を容易にしていった。
もとより企業は，懇意的に消費者欲望を創出できるわけではない。しかし，
ひとたび企業が大都市社会の中で生じたユーズをとらえ，これを市場に変える
ことに成功すれば，そしてそこに消費欲望拡大の機構が作動し始めれば，企業
聞の競争ともあいまって，この欲望はまたたく間に肥大させられてLぺ。そし
てそこから生じる消費生活の歪み・不均衡は，また新たな消費者のニーズ・欲
望を生み出し，企業にとっての営利機会を提供することになる船。
43) ζのようなマーケティングを基礎にした企業間競争が生み出す，消費生活の歪みを「局所肥大
化現象」として捉え，これを分析したもの左して近藤文男「成立期マーケティングの研究J1988 
年， 244-246ベージ。
